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 چکیده
دنبال تدوین مقیاس هویت هتواند عامل اثرگذار در مصرف کالاهای داخلی باشد، این مطالعه بکه هویت ملی میاز آنجا

با توجه به شکاف مطالعاتی که در حوزه هویت ملی بررسی شده است، این مطالعه جایگاه هویت  .کننده استملی مصرف

کنندگان پوشاک ایرانی بررسی در میان مصرف این متغیراصلی  هایمؤلفهملی در مصرف کالای داخلی را با شناسایی 
جهت  سؤالاتیی انجام شده است. سپس نماید. روش انجام پژوهش روش آمیخته بوده است. ابتدا بررسی ادبیات نظرمی

با استفاده از  هامؤلفه. پس از مصاحبه و شناسایی ت پوشاک طراحی و مصاحبه انجام شدانجام مصاحبه با خبرگان صنع
-ها استفاده شد. در ادامه آیتمکفایت دادهبررسی و  هامؤلفهبندی از روش دلفی فازی جهت اولویت مضمون،روش تحلیل 

صحت آنها  تأییدی عاملی و با استفاده از روش تحلیل شد بندیدستهاکتشافی  تحلیل عاملی روش  باهای شناسایی شده 
. در بخش کمی ندبودشامل خبرگان صنعت پوشاک نفر  0۴پژوهش  نمونه آماری ،کیفی بخش. در قرار گرفت موردبررسی
پژوهش ضمن  نتایج .نمونه از بین آنها انتخاب شدنفر  01۴اند که جامعه پژوهش بوده ءکنندگان این صنعت جزنیز مصرف

های داخلی تواند باعث افزایش مصرف کالاهویت ملی مینشان داد  ،کنندهمصرفهویت ملی  هایمؤلفهشناسایی ابعاد و 
 شود. کننده در نظر گرفته گرایی مصرفکنندگان شود و پیشرانی برای قومیتمصرف
 

 هویت ملی، مصرف کالای داخلی، تحلیل تم، تحلیل عاملی، صنعت پوشاک. :هاکلیدواژه
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 مقدمه .1

مردمانی دلالت دارد که از ولادت با یکدیگر نسبت دارند و از یک قوم و احساس مشترک واژه هویت بر 
که از های ملی در عصر جدید، گاهی سیر حوادث تاریخی، مردمانی را گیری دولتاند؛ اما در خلال شکلقبیله

ها یک ملت بوجود آورده است. هویت در سطح کشور و به اند، گرد هم جمع کرده و از آناقوام گوناگون بوده
در هویت ملی بالا حفظ هویت اصلی اولویت شود. هویت ملی مطرح می عنوانبهملت -عبارتی در سطح دولت

که در حوزه  ایکنندهتعییننقش  دهنده احساس تعلق به ملت است به علتهویت ملی که نشان [.00] است
-های اجتماعی است. هویت ملی را میسطح هویت در نظام ترینمهمفرهنگ، اجتماع، سیاست و اقتصاد دارد، 

های فرهنگی، تاریخی، سیاسی و مجموعه معناسازی بر مبنای سیستمی به هم پیوسته از ویژگی عنوانبهتوان 
در چهارچوب عضویت در یک جامعه سیاسی، در قبال آن احساس  جغرافیایی تعریف کرد که طی آن، افراد

 .[0۱] دهدکنند. هویت ملی تعهد به جامعه و ملت و تعلق به یک ملت را نشان میفاداری میوهمبستگی، تعهد 
 گریاست که آن را از د یاز عناصر کانون یابا مجموعه یمحدوده مشخص فرهنگ یبه معن یمل تیهو
را به  «تیمل»و « فرهنگ» انیتفاوت م یمل تیهو ،یبا ساختار فرهنگ مل سهی. در مقاسازدیم زیها متمافرهنگ

الملل بین یابیپژوهشگران در حوزه بازار ،تازگی . بهکندیدو مفهوم جلوگیری م نیا انیحداقل رسانده و از ابهام م
سازی مفهوم یتیدرون مل ای یتیبین مل دگاهیاز د تواندیم یمل تیهو ای یاند که فرهنگ ملبرده ینکته پ نیبه ا
مفهوم  نیاز ا دگاهید نیپرداختند، ملاحظه نمودند که ا یتیدرون مل دگاهید یبه بررس هک یپژوهشگران. [02] شود
 نیناهمگن باشند. ا یو اجتماع یفرهنگ یهاازنظر ارزش توانندیم ت،یمل کیکه مردم با  کندیم یبانیپشت

 نیبر ا. [1۸] استآمده دست به یریپذو فرهنگ یمجاز یایشدن، دنجهانی یروندها لیتازگی به دل به دگاهید
که چگونه افراد  دهدیساختار نشان م نیمتفاوت باشد. ا تواندیافراد م نیب تیمل کیدر  یمل تیاساس سطح هو

 شودیم ییشناسا شانیمل تیهو ،یو اجتماع یفرهنگ ،یخیتار ،یمذهب یهامشخص، با جنبه تیمل کیدر 
[02]. 

شده است. در  شناسایی مصرف کالاهای داخلیو  یمل تیهو بیننزدیکارتباط  محدودیمطالعات  درتاکنون 
در حوزه تبادلات  یمل تیاز هو ینگرش امدیپ کیکننده گرایی مصرفشده است که قومیتمطالعات بیان نیا

گرایی قومیت کهدرحالیکند  جادیرا در او ا یقیارزش عم تواندیفرد م کی یمل تیاست. هو یاقتصاد
کننده گرایی مصرفقومیت ینیازی براپیش یمل تیهو ن،ی. بنابراهستاز آن ارزش  یخاص انیکننده بمصرف
که در حوزه هویت ملی بررسی شده است، این مطالعه جایگاه هویت  یمطالعاتشکاف با توجه به  .[02] هست

کنندگان پوشاک ایرانی اصلی هویت ملی در میان مصرف هایمؤلفهملی در مصرف کالای داخلی را با شناسایی 
 ینترمهم. در همین راستا این مطالعه هستنماید که وجه تمایز این مطالعه با سایر مطالعات مشابه نیز بررسی می

 نماید.شود را بررسی میهویت ملی که باعث اثرگذاری بر مصرف کالای داخلی می هایمؤلفه
 
 مبانی و چارچوب نظری پژوهش .2

 کندمی ادعا که است مفهومی بازاریابی معنای به کنندهگرایی مصرفقومیت. کنندهگرایی مصرفقومیت
منابع داخلی را  سایر و اشتغال ،وکارکسب تجاری،برندهای  زیرا است، نادرست و غلط وارداتی کالاهای مصرف

 تولید خود کشور در محصولی که که است واقعیت این به کنندهگرایی مصرفقومیت بیشتر اهمیت .سازدنابود می
-اعتقادات مصرف» ،  کنندهگرایی مصرف. اصطلاح قومیت[11] از درجه اهمیت بیشتری برخوردار است ،شودیم

کنندگان مصرف. [00] شودتعریف می« درست و اخلاقی بودن یا نبودن مصرف محصولات خارجیکننده درباره 
 .[2] دارند ینسبت به محصولات خارج یداخل زیادی نسبت به برندهای لیگرا تماقوم
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گرایی گرایی اقتصادی و قومیتکننده متشکل از دو بعد است: قومیتگرایی مصرفساختار قومیت
گرایی قومیت کهدرحالیگرایی اقتصادی مربوط به حفاظت از اقتصاد داخلی است، میت. قوپرستانهمیهن
. ساختار [0۴] کنندگان در مصرف محصولات داخلی استمصرف پرستیمیهنمربوط به میزان  پرستانهمیهن

حمایت از  کننده و تفکرگرایی مصرفاند از هسته قومیتکننده شامل دو بعد است که عبارتگرایی مصرفقومیت
کننده را گرایی مصرفاصلی ساختار قومیت هایمؤلفهکننده عمدتاً گرایی مصرفتولیدات داخلی. هسته قومیت

 هاآن. [0۴] هستتفکر حمایت از تولیدات داخلی به دنبال حفظ اقتصاد محلی  کهدرحالیدهند، توضیح می
که  هستکننده شامل چهار بعد گرایی مصرفهمچنین در پژوهشی مشابه، به این نتیجه رسیدند که قومیت

 پرستیوطنهنجاری، دسترسی محلی و حمایت از تولیدات داخلی.  پرستیوطن، پرستیوطناند از: عبارت
نیست، در  قبولقابلاست و چه چیزی  قبولقابلکننده هنجاری مربوط به این است که چه چیزی برای مصرف

 .[0۸]دسترس بودن محصولات محلی در بازار داخلی است  حالیکه در دسترسی محلی مربوط به در

آزادی، همراه با گسترش  های اساسی مانند دموکراسی، حقوق بشر وگسترش جهانی ارزش. هویت ملی
جهانی سیستم اقتصادی و آگاهی، موجب آگاهی فردی شهروندان و تمایل به مشارکت سیاسی در کشورهای 

تقاضای شهروندان را تشدید « جوامع کوچک»های مختلف اجتماعی یا ن، سازماحالدرعینمختلف شده است. 
و قدرتمندترین  ترینمهمکنند. کرده و دولت را مجبور به انجام اصلاحات سیاسی برای تقویت مشروعیت خود می

-هویت ملی از سوی دیگر است. درگیری بین سیستم سویکای داخلی از ها، تنش بین هویت قومی و منطقهآن
 .[00] های مختلف فرهنگی، ساختن هویت قومی در جوامع فرهنگی را تقویت کرده است

 شوندهای جامعه ملی تعریف میالگوهای تفکر، احساس و عمل از مفاهیم مشترک و ارزش، هویت ملی
 گروهی هنجارهای وها ارزش با شوند،می شناسایی گروه با که اندشده تشکیل اعضایی از ها. مجموعه[02]

هویت  قدرت بنابراین .[0] هستند ها متفاوتسایر گروه هایفعالیت و ورسومآداب و هامرتبط هستند و با گروه
است؛  ای مشترکاز پیشینه ادراک از متشکل که کندمی عمل چندبعدی و ذهنی ساختار یک عنوانبه ملی

 افتخار تعلق، احساس علاوهبههنجارها و  وها ارزش تعاملات، فرهنگی، و اجتماعی مشترک تجربه یک احساس
ای از هویت ملی به معنی محدوده مشخص فرهنگی با مجموعه .[1۴] ملی خاص گروه یک به نسبت تعهد و

سازد. در مقایسه با ساختار فرهنگ ملی )مدل ها متمایز میاز دیگر فرهنگ آن راعناصر کانونی است که 
را به حداقل رسانده و از ابهام میان این دو مفهوم « ملیت»و « فرهنگ»هافستد(، هویت ملی، تفاوت میان 

 .[02]کند جلوگیری می
 فرد شناخت از بخشی ملی هویت فردی سطح در شود؛ آن نیز تعریف تواند از دیدگاه بازیگرانمی ملی هویت

 صفات در را آن ملی، سطح در .کندیم زندگی آن در که است سیاسی جامعه مشروعیت با فعالانه شناسایی و
 نسبت احساس یک ملی هویت .[0۱] است شده منعکس المللیبین روابط و در دهدمی نشان دولت هاییژگیو

 حافظه مشترک، اسطوره ،پرستیمیهن از اندعبارت آن اساسی هایویژگی که است شده تصور جامعه یک به
 ظهور به کمک یا و ایجاد باعث ملی هویت . فهم از[1۱] افراد جامعه عمومی فرهنگ مشترک و تاریخی

که به  شودمیتعریف چگونگی شناسایی یک فرد با ملیتی  ،هویت ملی. شودمی ملی هایجنبش و ناسیونالیسم
 احساس و ملی غرور احساس امنیت، احساس تعلق، احساس شامل است هویت ملی ممکن آن تعلق دارد،. عوامل

 و برابر شهروندی حقوق مشترک، فرهنگ نژاد، بر مبنای هویتی چنین تقویت .[۱] باشد ملت به وابستگی
 .است مشترک سیاسی ایدئولوژی

های فرهنگی نیز وجود دارد، الملل که تفاوتگیرندگان بازاریابی در یک محیط بازاریابی بینبرای تصمیم
بازاریابی استاندارد از یک برنامه های رها امری اساسی و موردتوجه نیست و استراتژیاهویت ملی افراد در این باز

گیرد. از سوی دیگر، در یک محیط که حس قوی هویت ملی پژوهشی بازار مبتنی بر اختلافات فرهنگی شکل می
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های هویت . تفاوت[00] باشد موردنیاز فردمنحصربهوجود دارد، ممکن است استراتژی بازاریابی اقتباس شده یا 
کند و نیاز است تا برای موفقیت شرکت در سطح جهانی، ابتدا منبع را ایجاد می المللیبینملی یک محیط بازار 

ها حرکت کند ها و تفاوتتواند فراتر از شباهتگیرنده بازاریابی که میتصمیم .اختلافات فرهنگی را شناسایی کرد
های بازاریابی موفقی را تژیتواند استراگیرد و مینماید، در موقعیت بهتری قرار میو بر عناصر فرهنگی تمرکز می

 المللی حضور داشته باشد.طراحی و در بازارهای بین
-گرایی می. در وجه مثبت، ملیتهستجه وکننده در فرآیند مصرف دارای دگرایی مصرفهویت ملی و ملیت

ی بازار با کنندگان و تحریک تقاضایک نیروی قدرتمند در بازارهای داخلی برای ساماندهی مصرف عنوانبهتواند 
های تبلیغاتی(. وجه منفی در برنامه پرستیوطنمثال استفاده از  عنوانبهگرایانه باشد )های ملیاستفاده از آرمان

کننده مانعی برای ارتباطات گرایی مصرفکه ملیتدهد، جاییالمللی خود را نشان میآن بیشتر در بازارهای بین
 .[04] صولاتشان استالمللی و بازاریابی محهای بینشرکت

کننده توضیح داد. سیستم ارزش فردی مصرفبا  توان ارتباط بین هویت ملی و ارزیابی محصولات را می
یک کشور پایبند باشد. دیدگاه تنوع درون « سیستم ارزشمند عمومی»کننده به مصرف کهاینهویت ملی یعنی 

کشور مشخص، دارای سطوح متفاوت پایبندی به  کنندگان فردی در یکدهنده این است که مصرفملیتی نشان
. [02] هستبا یکدیگر متفاوت  هاآنپذیری ها با دنیا و فرآیند فرهنگهویت ملی هستند زیرا سطح مواجهه آن

گیرد و بر اساس چارچوب ارزش بنابراین هویت ملی یک فرد از فرهنگ و سیستم ارزش اجتماعی او شکل می
 نماید.مت مورد استفاده را ارزیابی میشخصی خود، یک محصول یا خد

کنندگان بومی داشته باشند. توانند مفهوم احساسی و نمادین برای مصرفداخل کشور می محصولات ساخت
کنندگان از طریق غرور و هویت ملی یک ارتباط قوی احساسی با محصولات برقرار خواهد معمول، مصرف طوربه

بیان  . به همین ترتیب،[02] شودهم احساسی در ارزیابی محصولات قلمداد میعامل م نمود. بنابراین، هویت ملی 
کند ممکن است پیامدهایی را برای تمایل به نشان دادن که میزان هویت ملی که یک فرد احساس می شودمی

 . هویت ملی ارزشی اساسی است که محرکی برای[0۶] در ارزیابی محصولات، داشته باشد مبدأتعصب به کشور 
انداز مثبت ببینند، کنندگانی که تمایل دارند تا ملیت را در یک چشم. مصرفهستگرایی ابراز آشکار ملیت

 .هستاز کیفیت محصولات داخلی بسیار بالا  درکشان

 پژوهشپیشینه 

کنندگان بر خرید کالاهای هویت ملی مصرف تأثیربررسی » در ( 10۱۱نقابی، یزدانی و ناظم بکائی )
علل تغییر میزان خرید کالاهای خارجی را  مؤثر طوربهکه برآمدند به دنبال یافتن فرآیندهای روانی ، «خارجی

دو بعد تنوع رابطه افراد و ادراک  ومتشکل از هویت ملی  چندجانبهشرح دهد. در این مطالعه به ترسیم مفهومی 
-ه است. نتیجه پژوهش نشان میکنندگان جهانی و خرید محصولات خارجی پرداخته شدنسبی از گرایش مصرف

یابد و در کل، دو متغیر تنوع رابطه افراد و تر کاهش میدهد که خرید محصولات خارجی با هویت ملی قوی
توامان در رابطه هویت ملی و خرید محصولات خارجی نقش میانجی دارند؛ که اثر آن  طوربهادراک نسبی 

 .[0۱] معکوس و معنادار است
پرستی و گرایی مصرفی و رابطه آن با وطنملی»ای را با عنوان ( مطالعه10۱4ری )آنت، سجادی و خبی

گرایی در این مطالعه میزان ملی هاآنانجام دادند. « در ارزیابی کالاهای ورزشی داخلی و خارجی گراییجهان
 وردبررسیمکنندگان را سنجیده و سپس اثر آن بر روی مصرف محصولات داخلی یا خارجی را مصرفی مصرف

گرایی مصرفی در درجه کنندگان در این پژوهش ازنظر ملیدهد که شرکتقرار دادند. نتایج پژوهش نشان می
رابطه  حالی کهنیامده است، در  به دستای پرستی رابطهطنوگرایی پائینی قرار دارند. علاوه بر این، بین ملی

گرایی مصرفی میان دختران ست. همچنین، ارزیابی ملیگرایی مصرفی وجود داشته او ملی گراییجهانمنفی بین 
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ها ارزیابی بهتری از کالاهای و پسران نشان داده است که این شاخص در بین دختران بالاتر بوده است و آن
کنندگان با بیشتری دارند. در نهایت این ادعا را ثابت کردند که مصرف گراییجهانداخلی دارند. در مقابل پسران 

 .[0] یی مصرفی پائین، ارزیابی پائینی از محصولات داخلی دارندگراملی
کنندگان در صنعت لوازم خانگی کوچک گرایی مصرفبررسی میزان ملیت»( در 10۸۱امیرشاهی و مظهری )

میزان ذهنیت  هاآنکنندگان ایرانی پرداختند. گرایی مصرفبه نقش کشور سازنده در میزان ملیت« در ایران
ن ایرانی نسبت به کالاهای ایرانی را نیز بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که ذهنیت یک کنندگامصرف

-یافتهتر از ذهنیت او از کالاهای مشابه ساخت کشورهای توسعهمشتری از محصولات ساخت کشور ایران ضعیف
 .[1] ای نظیر فرانسه، ژاپن و یا ایتالیا است

و  یمحصولات داخل یکننده پردازش عصبگرایی مصرفچگونه قوم»شناخت  ( در 0۴0۴) همکاران وکاساد
 معتقدند  هاآنکننده پرداختند. گرایی مصرفبه بررسی قوم «شناسانه مطالعه عصب کی: کندیم لیرا تعد یخارج

 لیگرا تماکنندگان قوممصرف دهدیکه نشان م دهدیتوجهی ارائه مکننده شواهد قابلخدمات مصرفپیشینه 
 نیتا به امروز ا پژوهشی چی، هحالبااین دارند. ینسبت به محصولات خارج یداخل دی نسبت به برندهایزیا

 یها. دادهکندیم لیمحصولات را تعد یکننده پردازش عصبگرایی مصرفسؤال را مطرح نکرد که چگونه قوم
در مناطق  یشتریسازی بفعال زانیگرا، مکنندگان قومکه مصرف دهدیشناسی نشان محاصل از عصب یمغز
 یدر مناطق مغز یشتریسازی بو فعال یداخل یکالاها دیرا در هنگام خر ی مرتبط با پاداش و خودستاییمغز

 .[2] کنندیتجربه م یدر مورد محصولات خارج سکیمربوط به ر
« کنندهصرفسازی، هویت ملی، دوگانگی فرهنگی و رفتار مجهانی»( در پژوهش 0۴1۸سوبول و همکاران )
ی از ریپذفرهنگدر بررسی  هاآنی و هویت ملی در کشور هلند پرداختند. ریپذفرهنگبه بررسی پیشامدهای 

ی بر رو درآمدی شامل سن، تحصیلات و شناخت تیجمعمدل هافستد استفاده نمودند. همچنین، نقش عوامل 
گرایی در مصرف برخی ط این عوامل بر قومیتارتبا هاآن، تیدرنهای و هویت ملی را بررسی نمودند. ریپذفرهنگ
های سنتی، غذاهای محلی و لوازم کالاهای لوکس، محصولات بهداشتی، لوازم الکتریکی، لباس ازجملهکالاها 

ی در نظر ریپذفرهنگپیامدهای هویت ملی و  عنوانبهمنزل را بررسی کردند که البته مصرف کالاهای فوق را 
المللی، های بیننسبت به فرهنگ شدتبهها به این نتیجه رسیدند که علیرغم اینکه هلندی هاآنگرفتند. 
یی هاآنها در طول زمان متفاوت است. ی دارند اما نقش فرهنگ محلی و جهانی در رفتار مصرفی آنریپذفرهنگ

یی هاآن کهدرحالیاند، دادههای محلی نشان های محلی دارند بیشتر تمایل به غذاها و لباسکه تمایل به فرهنگ
-اند، رفتارشان کمتر به سمت قومیتالمللی برخوردار بودههای بینی بالایی نسبت به فرهنگریپذفرهنگکه از 

گرایی نشان تمایل داشته است که این حالت در مصرف محصولاتی مانند کالاهای لوکس و لوازم الکتریکی 
 .[00] است داکردهیپبیشتر نمود 
در هلند به  «ی خرید محصولات داخلیبر روکننده و اثر آن هویتی مصرفبی»( در مطالعه 0۴12ن )جوسیاس

ی بر رو -کنندهگرایی مصرفعامل متضاد با قومیت مثابهبه –کننده هویتی در رفتار مصرفمنفی بی تأثیربررسی 
در مطالعه اول، یک مقیاس  است. شدهلیتشکپردازد. این پژوهش از سه مطالعه خرید محصولات داخلی می

است. در  شدهنیتدوهای کانونی کننده با مصاحبه با خبرگان و گروههویتی مصرفگیری برای تشخیص بیاندازه
کننده عمل گرایی مصرفکننده در تضاد با قومیتهویتی مصرفاست که چگونه بی شدهدادهمطالعه دوم، نشان 

گذارد. در مطالعه می تأثیرکننده از محصول و تمایل به خرید او مصرف ی ارزیابیبر روکند و به چه صورتی می
است.  شدهییشناساگرایی هویتی در ملیتکننده و ارتباط آن با بیهویتی مصرفهای پدیده بیزمینهسوم، پیش

ها به کشور است، یعنی افرادی که والدین آن شدهانجامی نسل دوم مهاجران به کشور هلند بر رواین پژوهش 
اند اما خودشان متولد هلند هستند. نتایج نشان داده است که افرادی که از تطابق فرهنگی هلند مهاجرت کرده
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ها کمتر بوده است و افرادی که کننده در آنهویتی مصرفبالایی با فرهنگ میزبان برخوردار باشند، شاخص بی
محصولات داخلی دارند. نتیجه  هویتی در مصرفنگ اصلی خود دارند گرایش بیشتری به بیتمایل به حفظ فره

تواند بر کننده میهویتی در مصرفگرایی یا بیشده است این است که قومیتدیگری که از این مطالعه گرفته
 .[01] ت محصول دارندباشد ولی اثر ناچیزی بر روی ارزیابی از کیفی مؤثرروی تمایل به خرید محصولات داخلی 

هویت ملی و ارزش درک شده از کالاهای خارجی با برندهای »ای با عنوان ( در مطالعه0۴10لی و همکاران )
گرایی کنندگان از کالاهای خارجی در قالب پدیده قومیتبه بررسی مفهوم هویت ملی در ارزیابی مصرف« محلی

تواند بر کننده میگرایی مصرفدهند که چگونه قومیتیح میدر مطالعه خود توض هاآنکننده پرداختند. مصرف
 منجر بهکنندگان از محصولات تأثیرگذار باشد ارزش درک شده از محصول چگونه ارزش درک شده مصرف

مفهوم هویت ملی را در قالب سه بعد میراث ملی، سیستم باورها و همگونی  هاآنگردد. تمایل به خرید می
 ریغهای فیزیکی و ند و برای بررسی کیفیت درک شده از محصول از دو بعد ویژگیکنفرهنگی تعریف می

شود. بعد ی بر مبنای دو بعد احساسی و اجتماعی تعریف میکیزیف ریغهای کنند؛ که ویژگیی استفاده میکیزیف
رزش اجتماعی های احساسی و روانی ناشی از استفاده از یک محصول و بعد اجتماعی ادهنده حالتاحساسی نشان

 %۱۸است که هویت ملی قادر است  شدهعنوان. در نتایج این مطالعه هستناشی از استفاده از یک محصول 
تواند اثر مستقیمی را بر روی واریانس ارزش درک شده از کیفیت یک محصول را توضیح دهد؛ اما الزاماً نمی

کننده تقویت شود. گرایی مصرفوجه به پدیده قومیتتواند با تارزش درک شده از محصول بگذارد. اما این اثر می
ی محصول کیزیف ریغکننده بر ابعاد گرایی مصرفبه این نتیجه رسیدند که هویت ملی و قومیت هاآنهمچنین، 

 .[02] گذاردی محصول میکیزیف ریغتری نسبت به ابعاد محسوس تأثیر)شامل ابعاد اجتماعی و احساسی( 
بر  مؤثرانجام شده است اکثر آنها به بررسی عوامل  کنندهمصرفدر حوزه هویت ملی  در مطالعات متعددی که

کننده بر مصرف کالای داخلی را بررسی نمودند. وجه هویت ملی مصرف تأثیرمصرف کالای داخلی پرداختند و 
کننده شناسایی شده است. هویت ملی مصرف هایمؤلفهتمایز این پژوهش این است که در این مطالعه 

 کننده از کالای داخلی استفاده نماید. شود تا مصرفکه منجر می هاییمؤلفه

 
 پژوهش شناسیروش .3

علت انتخاب این صنعت این بوده است که با توجه به تنوع سلایق . هستاین مطالعه در صنایع پوشاک ایران 
در بازارهای ایران، این صنعت انتخاب شده کنندگان صنعت پوشاک و همچنین وجود پوشاک خارجی مصرف
جز  ادبیات پژوهش انجام شد. این مطالعه شامل بررسی جز به جامع بر مروری ،با توجه به این هدف مذکوراست. 

. هدف این پژوهش شناسایی هستپژوهشی  پیشینهو هرکدام از متغیرهای مهم پژوهش و درنهایت بررسی 
جهت انجام این مطالعه از . هست یهای داخلکننده در مصرف کالامصرف هویت ملیعوامل تعیین کننده در 

کننده مهم هویت ملی مصرف هایمؤلفهرویکرد آمیخته )کیفی و کمی( استفاده شده است. ابتدا پژوهش به دنبال 
نظرات خبرگان این حوزه بوده  در مصرف کالای داخلی در صنعت پوشاک بوده است. جهت انجام این نیاز به اخذ

روش کیفی پژوهش وارد فاز کمی از انجام است در نتیجه از روش کیفی تحلیل مضمون استفاده شده است. پس 
بندی و صحت شناسایی شده در قالب ابعاد هویت ملی تقسیم هایمؤلفهشده و با استفاده از روش تحلیل عاملی 

 است.  آمیخته دبی جهت روش پژوهش، رویکرآنها بررسی شده است. لذا رویکرد انتخا
مضمون کدگذاری شده است. تحلیل  عباراتها و مستمر بین داده وبرگشترفتشامل مضمون تحلیل 

[. این فرآیند در طول زمان ۶] فراگردی است که در آن حرکت به عقب و جلو در بین مراحل ذکر شده وجود دارد
بایست پژوهشگر خود را ها است میگام اول که مرحله آشنایی با داده. در هستگیرد و شامل شش گام انجام می
هاست. گام دوم شامل کدهای اولیه ها درگیری شدید نماید. برای این امر نیاز به خواند مکرر دادهاژهوبا کلمات 
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نکته  ق داد.دهند تطابهایی که کد را نشان میخلاصه داده ید باو سپس آنها را با شدهابتدا کدها مشخص است. 
شوند. گام سوم شامل ها کدگذاری شده و در قالب هر کد مرتب مهم در این مرحله این است که همه داده

هاست. بازبینی هایی مرتب شوند. گام چهارم بازبینی تمهاست. در این مرحله باید کدها در قالب تمجستجوی تم
های کدگذاری شده است. در بازبینی در سطح خلاصهمرحله اول شامل شود. ها خود در دو مرحله انجام میتم

شوند. می گذارینامها . در گام پنجم تمشودها در نظر گرفته میها در رابطه با مجموعه دادهمرحله دوم اعتبار تِم
شود. در مشخص می کندمیدر مورد آن صحبت  مضمونها تعریف شده و آن چیزی که در حقیقت در این کام تم

 [.۶شود ]نیز تهیه گزارش انجام میگام ششم 
تحلیل مضمون استفاده است. به همین منظور ابتدا با توجه به مطالعات از روش  و کیفی در مرحله اول

جهت مصاحبه نیمه ساختاریافته با خبرگان طراحی و انجام  سؤالاتی پژوهش پیشینه ای و با استفاده از کتابخانه
 مضمونه انجام شد و با استفاده از روش تحلیل های نیمه ساختاریافتبا خبرگان صنعت مصاحبهسپس شد. 

شناسایی  هایمؤلفهاعتبار سنجی  CVIو  CVRبا استفاده از شاخص در ادامه  متغیرهای اصلی شناسایی شد.
شناسایی شده  هایمؤلفهفاده از روش دلفی فازی تدر انتهای این روش کیفی نیز با اس انجام شد.شده 

ها بررسی شد. در مرحله دوم و مرحله کمی از روش تحلیل عاملی استفاده شده شدند و کفایت داده بندیاولویت
شناسایی شده با استفاده از روش تحلیلی عاملی اکتشافی در قالب ابعاد هویت  هایمؤلفهاست. در این مرحله ابتدا 

قرار گرفته  تائیدو  موردبررسیصحت آنها  تأییدیی از روش تحلیل عامل استفادهبندی شده است و با ملی تقسیم
-اندازه تأییدیدر تحلیل عاملی اکتشافی از روش چرخشی واریماکس استفاده شده است. در تحلیل عاملی است. 

ها بوده است. سپس پایایی و روایی سازه گیری بر اساس در حالت تخمین ضرایب استاندارد برای هریک از گویه
-در تحلیل عاملی اکتشافی جهت تحلیل از نرمقرار گرفته است.  موردبررسیگرایی سازه قومیتو روایی واگرای 

 استفاده شده است.  AMOS24افزار از نرم تأییدیو در تحلیل عاملی  SPSS24افزار 
نفر از خبرگان دانشگاهی و صنعت پوشاک است. اکثر خبرگان صنعت  0۴جامعه آماری در بخش کیفی تعداد 

های کلان این صنعت گیریاند و همه آنها در حوزه تصمیمسال در این حوزه را داشته 1۴فعالیت بیشتر از سابقه 
-اند. در مرحله کمی نیز تعداد نمونه مطابق با جدول کرجسیها و سندیکاهای این صنعت عضو بودهدر انجمن
  ان داده شده است.نش 1مشخصات جمعیت شناختی در جدول نفر انتخاب شده است.  01۴مورگان، 
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 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده .4

انجام شده  ساختاریافتههای نیمه ابتدا با استفاده از جامعه خبرگان مصاحبه. بخش کیفی و تحلیل مضمون
استخراج شده است. در  اقلام   ترینمهمشده است تا  کارگیریبهاست و تحلیل مضمون و سپس دلفی فازی 

و  یشامل خبرگان و اساتید حوزه بازاریابدر این پژوهش جامعه آماری  آورده شده است. پژوهشهای ادامه یافته
سال سابقه کار در این حوزه دارند. از بین آنها  ۱ل پوشاک است که حداقخبرگان صنعت نیز کننده و رفتار مصرف
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نفر با  0نفر با تحصیلات کارشناسی و  1۱نفر مرد بوده است. همچنین از بین این افراد  1۸نفر زن و  0
سال در این حوزه  0۱سال تا  1۴باشند. سابقه فعالیت آنها نیز از نفر دکتری می 0تحصیلات کارشناسی ارشد و 

 بوده است. 

ابعاد و های موضوع شناسایی های حاصل از بررسی مصاحبهدر این قسمت داده. های تحلیل مضمونفتهیا
کننده پس از مصرف هویت ملی هایمؤلفهاست. برای  کننده مورد تحلیل قرارگرفتهمصرف هویت ملی هایمؤلفه

 مضمون 0۴های انجام شده مفاهیم اصلی استخراج شده است که شامل انجام مصاحبه و با توجه به متن مصاحبه
 نشان داده شده است.  0. این مضامین شناسایی شده در جدول هست

 
 کنندههویت ملی مصرف هایمؤلفهنمونه مضامین شناسایی شده در بعد  0جدول 

 مفهوم شناسایی شده متن مصاحبه ردیف

1 
اشتراک بسیار قوی است که بر هویت ملی تأثیر علاقه به زبان فارسی یک وجه 

 گذارند.می
 ملیزبان 

0 

گرا به دلیل تعصبات ملی خود و حس وفاداری به کشور به کنندگان ملیدر واقع مصرف
های خارجی تمایلی ندارند و کالاهای تولید استفاده از محصولات و خدمات شرکت

منظور حمایت از کالای داخلی به این بهگرا کننده ملیدهند. مصرفداخل را ترجیح می
کننده و بالاتر از همه اخلاقی است دوستانه، حمایتنکته باور دارد که کار و رفتار وطن

 چون خرید کالاهای وارداتی ممکن است به ضرر اقتصاد ملی و محلی او باشد.

 تعصبات ملی و حس وفاداری به کشور

0 

-کشور باعث احساس تعلق و در نتیجه هویت افتخار کردن به هر چیزی مانند فرهنگ
تواند به خرید یابی جمعی میشود . بنابراین احساس تعلق و هویتیابی با آن موضوع می

کالای داخلی برای حمایت از کشور شود. یا اینکه در باورهای دینی، علمای دینی در 
-سیس شرکتتحریم کالاهای خارجی و ترویج کالاهای داخلی، تشویق و حمایت از تأ

های اقتصادی داخلی و تعهد عملی به استفاده از کالاهای داخلی و قناعت در زندگی، 
 نقش زیادی دارند

 ویت طلبیه

4 

دوستی و نگرانی در مورد حس تشابه، احساس سرنوشت مشترک، گرایش نژادی، میهن
اخلی های اجتماعی به تولیدکنندگان دجامعه بر خرید کالای داخلی مؤثر است. رسانه

کند تا روابط خوبی با مشتریان ایجاد و حفظ کنند و درنتیجه تصویر تجاری و کمک می
 برند خود را ارتقا دهند

 حس تشابه، احساس سرنوشت مشترک

۱ 
سویه و تحت تأثیر تعینات و گیـری هویـت در جوامـع امـروزی، فرایندی یکشـکل

ی است که خود را در الگوهای عوامل ساختاری نیست، بلکـه بیشـتر فراینـدی فـرد
 کندمصرف متجلی می

 تجلی هویت در الگوی مصرف

۶ 
گرایی در مصرف و رابطه منفی بین یتپرستی و قومرابطه مستقیم بین میهن

 گرایی مصرفی وجود داردیتوطنی و قومجهان
 گراییپرستی و قومرابطه مستقیم بین میهن

2 

عنوان یک محصول تنها بههر ملتی است. زبان نهزبان نیز، بعد مهمی از میراث مکتوب 
عنوان بخشی از متن رود، بلکه خود بهی ارتباطات به شمار میاجتماعی، ابزار  وسیله

ی هر جامعه نقش مهمی روابط اجتماعی که در تولید و باز تولید فرهنگ و هویت ویژه
است و روی ایجاد توان گفت زبان یک ملت، نظام معنایی آن ملت دارد؛ و لذا، می

 هویت ملی تأثیر زیادی دارد.

 زبان مشترک

۸ 
داشتن دین و مذهب مشترک، پایبندی وفاداری به آن، اعتقاد و تمایل به مناسک و 

دهی هویت ملی بسیار مؤثر است، که پوشش آئین هـای مـذهبی فراگیر در روند شکل
 ایرانی نیز مصداقی از آن است

ا مصرف هویت طلبی ایرانی اسلامی ب
 پوشاک ایرانی

۱ 

هاسـت کـه در کنـار هـم ای از نـشانهپوشـاک مخصوص یک کشور مجموعـه
ای های خاص ملی، میهنی، تاریخی و اسطورهنظـامی واحـد را بـر پایـة تعریف

دهد. در عین حال معنای هر سبک منظور القای تعریـف و هـویتی یگانه، شکل میبه
ه بـا مقولـه هـایی نظیـر جنسیت، طبقه، منزلت، نقش پوشش از خـلال نـسبتی کـ

واسطه القای تعریـف و هـویتی یگانه به
 کنندهپوشش مصرف
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 مفهوم شناسایی شده متن مصاحبه ردیف

کند، طورکلی سـاختارهای اجتماعی برقرار می ها و بهها، ضدارزشاجتماعی، ارزش
 شود.درک می

 منافع مشترک شودداشتن منافع مشترک نیز باعث ایجاد هویت ملی می 1۴

11 
و ارتباط دادن کالاهای تولید داخل با افتخار و غرورملی در « ملی»استفاده از واژه 

 تواند مؤثر باشد.تبلیغات محصولات تولید داخل می
 تبلیغات مبتنی بر مبانی هویت ملی

10 

عنوان سند تاریخی عنوان شناسنامه یک ملت است و هویت فرهنگی، بهفرهنگ، به
آموز افتخارات و در مجموع فراز و فرودهای افتخارآمیز یا عبرتها، ها و خلاقیتتلاش

شود. حفظ هویت فرهنگی هر ملتی در تعامل با گذشته و حال یک ملت محسوب می
 انداست که از آن فرهنگ سیراب شده هها، دغدغه وطن دوستانسایر فرهنگ

 حفظ هویت فرهنگی

 تأثیر پوشاک بر بازتعریف هویت که هویتشان را تعریف کندگردند کنندگان حول کالاها و اشیایی میمصرف 10

14 
ها با در اختیار داشتن بسیاری از نهادهای اجتماعی، و اقتصادی، مانند: آموزش، دولت

ای در کنندهجمعی و...، نقش تعیینبازرگانی، بهداشت، روابط خارجی وسائل ارتباط
 کنند.ایفا می« هویّت ملّی»تکوین 

دولت یا حکومت مشترک  تحت لوای یک
 بودن

1۱ 

ای در نگهداشت هویـت اجتمـاعی و فرهنگـی مردم ها نقش مهم و برجستهارزش
کنند. پوشاک و ها ایفا میجامعه و استمرار بخشیدن آن در طول حیات تاریخی نسل

دهنده پایگاه اجتماعی، اقتصادی، مذهبی، شغلی و احوال روحی پوشش مردم نشان
هـای جنـسی، سـنی و جایگـاه طبقـاتی افـراد در تفاوت هـا و برتابندپوشندگان آنه

هـای اجتمـاعی گوناگونند. بنابراین مردم یک کشور لباس مخصوص کشور خود گـروه
 کنند.هایشان استفاده میرا به دلیل نشان دادن جایگاه و ارزش

 نشان دادن جایگاه و ارزش کشور خود

1۶ 
کند در واقع کالاهای فرهنگی اسلامی تولید داخل استفاده میکسی که از محصولات و 

 به دنبال کسب هویت ایرانی اسلامی است.
 کسب هویت ایرانی اسلامی

12 
های دارای علاقه و شود گفت خانواده هم تأثیر دارد چون افرادی که درر خانوادهمی

امکان اینکه هویت یابند تعهد به تمام فرهنگ و ساختار کشور متبوع خود، پرورش می
 ملی آنها قوی باشد زیاد است

 تأثیر خانواده متعهد به کشور متبوع خود

1۸ 
توان رد پـای لباس مخصوص یک منطقه یک نشانة هویتی است که با بررسی آن می

مباحـث جغرافیـایی، تاریخی، سیاسی، اجتماعی، هنری و... در یک جامعه خاص را 
 از راز و رمزهای پوشیده در دل تاریخ پی برد یافت و بدین ترتیب بـه بسیاری

 پوشاک نمادی از همه ابعاد یک جامعه

1۱ 

ها معنوی و حس تعلق انسان به چیزی یا جایی ارضاء نگردد و انسان از اگر نیازمندی
هویت خودآگاهی نیابد، موجود سرگردانی بیش نیست که هرگز نخواهد توانست از 

هدفی رهایی یابد، بنابراین با متوسل شدن به بی کلاف سردرگم بی سر و سامانی و
عنوان مثال استفاده از پوشاک مشترک برخی اصول یا مصادیق فرهنگی مشترک، به

 تواند گامی در جهت ایجاد هویت خود برداردسرزمین خود، می

 هویتیرهایی از بی

0۴ 
ذلت احتیاج به  شود و خروج ازاستفاده از کالای داخلی مانع از خروج ثروت کشور می

 شودشود و باعث تقویت هویت ملی میهای خارجی میدولت
استفاده از کالای داخلی باعث تقویت هویت 

 ملی

01 
عنوان یک مؤلفه مهم در ایجاد و تکوین هویت ملی به مؤلفه نژاد و تبار مشترک به

 رود.شمار می
 نژاد و تبار مشترک

00 

ها، مفاخر و میراث تاریخی، و مشترکات فرهنگ ای از خردهاحساس افتخار به مجموعه
شود و هویت ملی افراد را تقویت ملی باعث ایجاد احساس عاطفی و تعلق به آنها می

کند، که در نتیجه آن افراد در جهت تقویت ملت و سرزمین خود از کالای داخلی می
 کنند.استفاده می

 تقویت ملت و سرزمین خود

00 
گرایی مصرفی دارند نیز بر تمایل تارتباطات خود با افرادی که ملی اینکه افراد در دایره

 افراد به مصرف کالای داخلی تأثیر دارد.
 دایره ارتباطات و سرمایه اجتماعی

04 
اینکه افراد چقدر به کشور خود علاقه دارند و موفقیت و پیشرفت اقتصاد آن برایشان 

نند هم بر مصرف کالای داخلی تأثیر دامهم است و خرید کالای داخلی را اخلاقی می
 دارد

 گراییاحساسات ملی
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 مفهوم شناسایی شده متن مصاحبه ردیف

 سبک زندگی مشترک گذارد.سبک زندگی مشترکی که افراد دارند نیز بر هویت ملی آنها تأثیر می 0۱

0۶ 
های گستردگی دایره ارتباطات و میزان سرمایه اجتماعی افراد و اینکه چقدر شبکه

 تأثیر دارد.ای دارند بر هویت ملی آنها رابطه
 دایره ارتباطات و سرمایه اجتماعی

02 
شود افراد برای حفظ هویت احساس تعلق و عاطفه داشتن به سرزمین خود باعث می

 جغرافیایی، تاریخی و اجتماعی خود، از کالای داخلی استفاده کنند.
 حفظ هویت جغرافیایی، تاریخی و اجتماعی

0۸ 
شود مثل تر میباشد ، هویت ملی برجسته هرچه نمادهای مشترک بین مردم زیادتر

 مناسک و اعیاد دینی
 مناسک و اعیاد دینی

0۱ 

ها و نقطه اشتراک خود را به نظر من اگر فرد دارای ادراک نسبی خوبی باشد و شباهت
درستی درک کند و تمایل به تعهد به هایش با جوامع خارجی را بهبا جامعه خود و تفاوت
شود که نسبت به مصرف کالای داخلی اهتمام ته باشد، باعث میاین نقاط اشتراک داش

 ورزد.

ادراک نسبی در راستای تشخیص نقاط 
 اشتراک با جامعه

0۴ 

یابی خود داشته باشند، اقدام به ایجاد رفتارهای وقتی گروهی یا قومی سعی در هویت
خاص استفاده عنوان مثال یک نوع پوشاک نمایند، بنابراین اینکه بهمتمایزکننده می

ها بیشتر توسط کشور متبوع کنند قابل توضیح هست، وقتی پوشش سنتی قومیتمی
 گذارد.گرایی بر مصرف داخلی تأثیر میشود، این قومیتتولید می

هویت طلبی با نمود در پوششی مشابه و 
 خاص

01 
ر افراد تواند باعث حسی دعلاقه به هنرهای ملی مثلاً معماری افتخارآمیز ایرانی، می

 تر نماید.شود که هویت ملی را در آنها پررنگ
 طراحی سنتی و الهام گرفته از هنر ایرانی

00 
عنوان محرکی برای رفتار مصر تقویت هویت فرهنگی که جزیی از هویت ملی است به

کنندگان برای مصرف محصول ای که این هویت ترجیح مصرفبه گونه ف کننده است
 دهد.یم افزایش میداخلی را به طور مستق

هویت فرهنگی محرک مصرف  تقویت
 داخلی

00 
، «تولید ملی»های اخیر از سوی رهبر معظم انقلاب، با تأکید بر گذاری سالتردید نامبی

ی ادای دین و تعهد خود در قبال ای در ورود مردم ولایتمدار کشور به صحنهنقش عمده
 محصولات داخلی خواهد داشت

نه از سوی رهبر معظم در گذاری سالیانام
 حمایت از تولید ملی

04 

تاریخی و احساس دلبستگی به آن و لذا  آگاهی مشترک افراد یک جامعه از گذشته
های مختلف به یکدیگر نسل احساس هویت تاریخی و هم تاریخی پنداری، پیونددهنده

ملی تأثیر شود، بنابراین بر هویت اش میاست که مانع جدا شدن یک نسل از تاریخ
 دارد.

 حفظ هویت جغرافیایی، تاریخی و اجتماعی

0۱ 
کنندگان نسبت به تبلیغات و محصولات تبلیغ هویت ملی بالا واکنش مثبت در مصرف

های تجاری و شعارهای تبلیغاتی با هویت کند و متناسب بودن علامتشده ایجاد می
 دهدملی خرید محصولات را افزایش می

های تجاری و شعارهای علامت تناسب
 تبلیغاتی با هویت ملی

0۶ 

 کننده فردی است که خودآگاهانه معانی وابسته به کالاها را انتخابمصرف
و در کنار گزینش کالاهایی خاص با مصرف آنها عقیده یا هـویتی را خلـق و نگهـداری 

ال ابراز یک نوع کنند به دنبکنـد، بنابراین افرادی که کالای داخلی مصرف میمـی
 عقیده خاص در جهت ایجاد هویت خود هستند.

 ابراز عقیده خاص

02 

گیرد که افرادی که از لحاظ فیزیکی و هویت ملی در بعد سیاسی، در صورتی شکل می
کنند، قانونی، عضو یک نظام سیاسی هستند و داخل مرزهای ملی یک کشور زندگی می

تند؛ از لحاظ روانی هم خود را اعضای آن و موضوع یا مخاطب قوانین آن کشور هس
 نظام سیاسی بدانند

 خود را عضو یک نظام سیاسی دانستن

0۸ 
-طراحی سنتی و الهام گرفته از هنر ایرانی که موردتوجه افراد با هویت ملی باشد می

 تواند بر مصرف کالای داخلی مؤثر باشد.
 طراحی سنتی و الهام گرفته از هنر ایرانی

0۱ 
کننده زمانی که احساس کند علائق ملی او در معرض رایی بر رفتار مصرفگیتقوم

 تهدید است اثر خواهد گذاشت.
 گرایی قومیتیملی

4۴ 
نند یک ملت هستند و در واقع توانایی شناخت ملت را ککه احساس میمردم وقتی

هویت ملی در داشته باشند و خود را عضوی از آن بدانند حتی اگر بقیه اعضا را نشناسد، 
 گیرد.آنها شکل می

 احساس عضو یک ملت بودن
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 مفهوم شناسایی شده متن مصاحبه ردیف

41 

تری دارند، ، ماننـد  هـایی از سـبک زنـدگی و مصـرف، کـه اهمیـت بلاواسطهمقولـه
مصارف در زمینه غـذا و پوشاک ایرانی یا طرفداری از یک نوع موسیقی خاص ایرانی 

تر کند و هم ابزارهای مناسبکه هم حس روشـنی از هویت را برای خود فرد تدوین می
 دهد.و گویاتری برای بیان و انتقال این حس به دیگران در اختیار فرد قرار می

عنوان ابزاری برای انتقال نوع هویت کالا به
 فرد به دیگران

40 
های قومیتی خود، دارای سطح و ارزش لی که علاوه بر پایبندی به اصویهاقومیت

باشند، برای شکوفایی کشور و اقتصاد آن سعی در مصرف ز میپرستی نیبالایی از میهن
 نمایند.کالای داخلی می

 هاپرستی قومیتمیهن

40 

های حاصل شده های سخت و پیشرفتبا یادآوری حماسه سازی مردم کشور در دوران
ها و ربط و با همکاری رسانههای ذیی انقلاب اسلامی از سوی نهاددر طول سه دهه

متولی آموزش در کشور، عرق ملی و در پی آن اعتماد ملی و خودباوری و  هاینهاد
سازد و حمایت از ای سرفراز را در وجود مردم متجلی میحس هویت و تعلق به جامعه

 پوشد.ی عمل میوطن، جامهتولیدات داخلی یعنی ماحصل کار برادران و خواهران هم

برانگیختن عِرق ملی در حمایت از تولید 
 طنانوهم

44 
شوند. شناخته نمی« ملت»عنوان یک هیچ جمعیتی بدون داشتن سرزمینی خاص، به

جغرافیای مشترک، یعنی صرف ایرانی بودن در سرزمینی به نام ایران هم باعث ایجاد 
 شود.هویت جمعی می

 جغرافیا و سرزمین مشترک

 حفظ هویت ایرانی شوند.ایرانی میافراد برای حفظ هویت ایرانی خود متمایل به خرید کالای  4۱

4۶ 
های ایرانی، کتاب اشعار شاعران استفاده از محصولات فرهنگی ایرانی مانند رمان

های تاریخ ایرانی، راهی برای ابراز هویت و علاقه خود به سرزمین خویش ایرانی، کتاب
 هست

استفاده از کالای داخلی باعث تقویت هویت 
 ملی

42 
بهمن از جمله  00های اجتماعی مثلاً راهپیمایی ملی و مشارکت پایبندی به مناسک

 گذارد.عواملی است که بر هویت ملی تأثیر می
های پایبندی به مناسک ملی و مشارکت

 اجتماعی

4۸ 
تواند بر هویت ملی حتی غذاهایی ایرانی که نقطه اشتراکی بین ایرانیان است هم می

 تأثیر بگذارد.
 غذاهای ایرانی

 
 .نشان داده شده است 0ل وادامه مفاهیم فرعی که از متغیر اصلی استخراج شده است در قالب جددر 
 

 کنندهاستخراج مفاهیم فرعی از متغیر اصلی هویت ملی مصرف 0جدول 

 2مفهوم  1مفهوم  متغیر اصلی

ف
صر

ی م
 مل

ت
هوی

ده
کنن

 

 گراییاحساسات ملی
 )تعریف: نسبت به کشور خود عرق داشتن

 بودن به نمادها و مناسک آن(وفادار 

 وطنانبرانگیختن عرق ملی در حمایت از تولید هم

 های اجتماعیپایبندی به مناسک ملی و مشارکت

 گرایییتپرستی و قومرابطه مستقیم بین میهن

 گرایی قومیتیملی

 گذاری سالیانه از سوی رهبر معظم در حمایت از تولید ملینام

 جایگاه و ارزش کشور خودنشان دادن 

 تعصبات ملی و حس وفاداری به کشور

 تقویت ملت و سرزمین خود

 حفظ هویت ایرانی

 حفظ هویت جغرافیایی، تاریخی و اجتماعی

 حفظ هویت فرهنگی

 هویتیرهایی از بی

 تحت لوای یک دولت یا حکومت مشترک بودن
 (دانستنخود را عضو یک نظام سیاسی )تعریف: 

 تحت لوای یک دولت یا حکومت مشترک بودن

 تقویت هویت فرهنگی محرک مصرف داخلی
 )تعریف: تمام عواملی که باعث رشد هویت شود(

 استفاده از کالای داخلی باعث تقویت هویت ملی

 در الگوی مصرف پرستیاحساس میهن
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 دیگرانعنوان ابزاری برای انتقال نوع هویت فرد به کالا به

 کسب هویت ایرانی اسلامی

 مناسک و اعیاد دینی

 اسلامی با مصرف پوشاک ایرانی -هویت طلبی ایرانی

 تأثیر خانواده متعهد به کشور متبوع خود سرمایه اجتماعی

 مصنوعات و محصولات ملی
 )تعریف: تمام عواملی که با ملیت

 فرد در ارتباط است(

 کنندهواسطه پوشش مصرفیگانه بهالقای تعریـف و هـویتی 

 پوشاک نمادی از همه ابعاد یک جامعه

 تأثیر پوشاک بر بازتعریف هویت

 ویت طلبی با نمود در پوششی مشابه و خاصه

 تبلیغات مبتنی بر مبانی هویت ملی

 های تجاری و شعارهای تبلیغاتی با هویت ملیتناسب علامت

 زبان مشترک

 سنتی و الهام گرفته از هنر ایرانیطراحی 

 منافع مشترک
 )تعریف: تمامی عواملی که نقاط اشتراک

 بین افراد یک ملت است و
 باعث یکی شدن و افزایش هویت ملی

 شود(در آنها می

 ادراک نسبی در راستای تشخیص نقاط اشتراک با جامعه

 جغرافیا و سرزمین مشترک

 مشترکحس تشابه، احساس سرنوشت 

 سبک زندگی مشترک

 نژاد و تبار مشترک

 

و  1اعتبارسنجی مضامین یافت شده در قالب دو شاخص روایی محتوایی. اعتبارسنجی مضامین یافته شده
محاسبه شده است. جهت محاسبه این نسبت از نظرات خبرگان پژوهش استفاده  0نسبت روایی محتوایی لاوشه

 هاآن، از هاآنو ارائه تعاریف عملیاتی مربوط به محتوای سؤالات به  هاآنشد و با توضیح اهداف آزمون برای 
ست گویه مفید ا»، «گویه ضروری است»لیکرت  بخشیسهخواسته شد تا هریک از سؤالات را بر اساس طیف 

نفر( که سؤالات را  1۱کنند. بر اساس تعداد خبرگانی ) بندیطبقه« گویه ضرورتی ندارد»و « ولی ضروری نیست
شاخص روایی محتوایی یا  باشد. 4۱/۴بایستی بالاتر از  قبولقابل CVR، حداقل مقدار انددادهمورد ارزیابی قرار 

 4است. نتایج در جدول  قبولقابل 2۱/۴از  تربزرگ . مقادیرشودمینیز برای سنجش روایی پرسشنامه استفاده 
 نشان داده است. 

 
 مضامین استخراج شده به همراه اعتبارسنجی مضامین اصلی پژوهش :4جدول 

 CVR مضامین استخراج شده ردیف
CV

I 

 ۸۴/۴ ۴۴/1 وطنانبرانگیختن عِرق ملی در حمایت از تولید هم 1

 ۸2/۴ ۴۴/1 های اجتماعیمشارکتپایبندی به مناسک ملی و  0

 ۸۴/۴ ۸2/۴ گراییو قومیت پرستیمیهن رابطه مستقیم بین  0

 ۸2/۴ ۴۴/1 گرایی قومیتیملی 4

 ۸2/۴ ۴۴/1 پرستی در الگوی مصرفاحساس میهن ۱

 ۴۴/1 20/۴ گذاری سالیانه از سوی رهبر معظم در حمایت از تولید ملینام ۶

 ۱0/۴ 20/۴ کشور خود نشان دادن جایگاه و ارزش 2

 ۸2/۴ ۸2/۴ احساس عضو یک ملت بودن\تحت لوای یک دولت یا حکومت مشترک بودن ۸

 ۸2/۴ ۶۴/۴ استفاده از کالای داخلی باعث تقویت هویت ملی ۱

                                                                                                                                                 
1 Content Validity Index 

2 Content Validity Ratio 
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 CVR مضامین استخراج شده ردیف
CV

I 

 ۸2/۴ 20/۴ عنوان ابزاری برای انتقال نوع هویت فرد به دیگرانکالا به 1۴

 ۱0/۴ ۴۴/1 خودتأثیر خانواده متعهد به کشور متبوع  11

 ۱0/۴ ۶۴/۴ کنندهواسطه پوشش مصرفالقای تعریـف و هـویتی یگانه به 10

 ۸۴/۴ ۸2/۴ پوشاک نمادی از همه ابعاد یک جامعه 10

 ۴۴/1 20/۴ تأثیر پوشاک بر بازتعریف هویت 14

 ۸2/۴ ۶۴/۴ هویت طلبی با نمود در پوششی مشابه و خاص 1۱

 ۸۴/۴ 20/۴ ملی تبلیغات مبتنی بر مبانی هویت 1۶

 ۱0/۴ ۶۴/۴ های تجاری و شعارهای تبلیغاتی با هویت ملیتناسب علامت 12

 ۱0/۴ ۴۴/1 زبان مشترک 1۸

 ۸2/۴ ۴۴/1 طراحی سنتی و الهام گرفته از هنر ایرانی 1۱

 ۱0/۴ ۴۴/1 ادراک نسبی در راستای تشخیص نقاط اشتراک با جامعه 0۴

 ۸2/۴ ۶۴/۴ جغرافیا و سرزمین مشترک 01

 ۱0/۴ ۴۴/1 حس تشابه، احساس سرنوشت مشترک 00

 ۱0/۴ ۴۴/1 سبک زندگی مشترک 00

 ۸۴/۴ ۶۴/۴ نژاد و تبار مشترک 04

 ۴۴/1 ۴۴/1 کسب هویت ایرانی اسلامی 0۱

 ۸۴/۴ ۴۴/1 مناسک و اعیاد دینی 0۶

 ۱0/۴ ۴۴/1 هویت طلبی ایرانی اسلامی با مصرف پوشاک ایرانی 02

 ۴۴/1 20/۴ حس وفاداری به کشورتعصبات ملی و  0۸

 ۱0/۴ ۶۴/۴ تقویت ملت و سرزمین خود 0۱

 ۸2/۴ 20/۴ حفظ هویت ایرانی 0۴

 ۸2/۴ ۴۴/1 حفظ هویت جغرافیایی، تاریخی و اجتماعی 01

 ۱0/۴ ۸2/۴ حفظ هویت فرهنگی 00

 ۸2/۴ ۴۴/1 هویتیرهایی از بی 00

 

کننده در گرایی مصرفقومیت هایمؤلفهتدوین الگوی  ازآنجاکه. فازیهای عملیاتی روش دلفی گام
مصرف برندهای داخلی دشوار است و ضمناً تجربه چشمگیری نیز در این زمینه در کشور وجود ندارد، لذا ماهیت 

ای است که حصول به دستاوردهای عینی، مستلزم همفکری و همکاری خبرگان است. گونهو حل آن به مسئله
کننده در مصرف برندهای گرایی مصرفقومیت هایمؤلفهاز روش دلفی فازی برای تعیین  پژوهشلذا در این 

شود. هسته اولیه پژوهش از طریق روش دلفی فازی، با رویکرد کیفی و تحلیل مضمون شکل داخلی استفاده می
 های عملیاتی روش دلفی فازی به شرح زیر برداشته شد.گرفت. پس از آن گام

بر  مؤثرعامل  0۴و نظر اساتید مشاور  پژوهشبر اساس مطالعه ادبیات . جیمرحله نخست نظرسن
های پیشنهادی و متغیرهای زبانی تعریف شده در کننده پیشنهاد گردید با توجه به گزینهگرایی مصرفقومیت
 فازی همچنین فازی و میانگین آوردن به دست برای جهت ارائه به خبرگان طراحی شد. ایپرسشنامه 0بخش 

. [4] است شده استفاده ( 20۴۴) 1بوجادزیف شده توسط معرفی روش از نتایج موجود، بر اساس زدائی میانگین
دیگری تهیه  پرسشنامه در مرحله دوم دهد.میانگین نظرات خبرگان در مرحله نخست را نشان می ۱جدول 

 سایر دیدگاه با اختلاف آنها میزان و فرد هر قبلی دیدگاه با های پیشنهادی همراهگردید. در این پرسشنامه گزینه

نحوه  از اینمونه ۱ در جدول .گردید خبره ارسال گروه اعضای به مجدداً زدائی شده(،خبرگان )میانگین فازی
 .است شده ارائه مرحله این در نظرسنجی

                                                                                                                                                 
1 Bojadziv 
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دو  بین اختلاف کهدرصورتیمرحله،  این نتایج با مقایسه آن و اول مرحله در شده ارائه هایدیدگاه به توجه با
 به توجه . با[۸] شودمی متوقف نظرسنجی فرایند صورت این در ( باشد1/۴کم ) خیلی آستانه حد از کمتر مرحله

 .محاسبه کرد زیر شکل را به دوم اول و مراحل بین اختلاف میزان توان، می1 فرمول
 

 m13+am12+am11(a-)m23+am22+am21[(a[(   1 فرمول
1

 3
) = [m1,Am2s(A            

 
 نظرسنجی نخست مرحله هایپاسخ شمارش نتایج :۱جدول 

ف
دی

ر
 

 مضامین استخراج شده
میانگین پس از فازی 

 در مرحله اول زدایی

میانگین نظر 

 در مرحله دوم

اختلاف مرحله 

 اول و دوم

 ۴1/۴ 41/۴ 40/۴ وطنانبرانگیختن عِرق ملی در حمایت از تولید هم 1

 4۴/۴ 0۴/۴ ۶۴/۴ های اجتماعیبه مناسک ملی و مشارکتپایبندی  0

 ۶۴/۴ ۴۴/۴ ۶۴/۴ گراییپرستی و قومرابطه مستقیم بین میهن 0

 4۴/۴ 0۴/۴ ۶۴/۴ گرایی قومیتیملی 4

 ۱0/۴ 14/۴ ۶۶/۴ پرستی در الگوی مصرفاحساس میهن ۱

 ۴۱/۴ 40/۴ 02/۴ گذاری سالیانه از سوی رهبر معظم در حمایت از تولید ملینام ۶

 44/۴ 0۶/۴ ۸۴/۴ نشان دادن جایگاه و ارزش کشور خود 2

۸ 
احساس عضو یک ملت \تحت لوای یک دولت یا حکومت مشترک بودن

 بودن
۶۱/۴ 2۸/۴ ۴۱/۴ 

 4۸/۴ ۸0/۴ 0۱/۴ استفاده از کالای داخلی باعث تقویت هویت ملی ۱

 ۱/۴ 20/۴ 00/۴ دیگرانعنوان ابزاری برای انتقال نوع هویت فرد به کالا به 1۴

 ۴۶/۴ ۶1/۴ ۱۱/۴ تأثیر خانواده متعهد به کشور متبوع خود 11

 ۴0/۴ ۱۸/۴ ۱۱/۴ کنندهواسطه پوشش مصرفالقای تعریـف و هـویتی یگانه به 10

 ۶۴/۴ ۶۸/۴ ۴۱/۴ پوشاک نمادی از همه ابعاد یک جامعه 10

 ۶0/۴ ۱4/۴ 00/۴ تأثیر پوشاک بر بازتعریف هویت 14

1۱ 
هویت طلبی با نمود در پوششی مشابه و \تأثیر پوشاک بر بازتعریف هویت

 خاص
0۴/۴ 10/۴ ۴2/۴ 

 ۴1/۴ 41/۴ 40/۴ تبلیغات مبتنی بر مبانی هویت ملی 1۶

 ۴۶/۴ 4۱/۴ ۱0/۴ های تجاری و شعارهای تبلیغاتی با هویت ملیتناسب علامت 12

 0۶/۴ 22/۴ 41/۴ زبان مشترک 1۸

 ۱2/۴ ۴۶/۴ ۶0/۴ الهام گرفته از هنر ایرانیطراحی سنتی و  1۱

 ۶4/۴ ۴۴/۴ ۶4/۴ ادراک نسبی در راستای تشخیص نقاط اشتراک با جامعه 0۴

 04/۴ ۴2/۴ 41/۴ جغرافیا و سرزمین مشترک 01

 ۴4/۴ 4۶/۴ ۱۴/۴ حس تشابه، احساس سرنوشت مشترک 00

 0۴/۴ ۱۱/۴ ۶۱/۴ سبک زندگی مشترک 00

 ۴0/۴ ۱4/۴ ۱0/۴ نژاد و تبار مشترک 04

 4۱/۴ 0۱/۴ 21/۴ کسب هویت ایرانی اسلامی 0۱

 00/۴ 4۶/۴ ۶۸/۴ مناسک و اعیاد دینی 0۶

 4۱/۴ 00/۴ ۶2/۴ هویت طلبی ایرانی اسلامی با مصرف پوشاک ایرانی 02

 2۴/۴ ۱۱/۴ 0۱/۴ تعصبات ملی و حس وفاداری به کشور 0۸

 ۴0/۴ 00/۴ 0۶/۴ تقویت ملت و سرزمین خود 0۱

 41/۴ ۴2/۴ 4۱/۴ حفظ هویت ایرانی 0۴

 00/۴ 2۸/۴ 4۶/۴ حفظ هویت جغرافیایی، تاریخی و اجتماعی 01

 ۶0/۴ ۱۸/۴ 0۶/۴ حفظ هویت فرهنگی 00

 ۴0/۴ 04/۴ 01/۴ هویتیرهایی از بی 00
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وحدت نظر وجود دارد  هست 1/۴که اختلاف کمتر از  هاییمؤلفه در دهدمی نشانپنج   جدول که گونههمان
 نشان داده شده است. ۱. نتایج در جدول گرددمیحذف  هامؤلفهو مابقی 

شناسایی شده در مرحله کیفی در  اقلام   اکتشافی در این بخش با استفاده از تحلیل عاملی. بخش کمی
تائیدی صحت آنها کننده بررسی و دسته بنده شده است و در مرحله تحلیل عاملی مصرف هویت ملیقالب ابعاد 
 به همراه منابع پشتیبان ارائه شده است. نظری مبانی ی حاصل از کار کیفی وهاگویه ۶شود. در جدول بررسی می

 
 های سنجش متغیرهای پژوهشابعاد و مؤلفه : ۶جدول 

 منبع پشتیبان گویه

 بالاییعِرق ملی  -1

 ها در تریبت فرزندان برای حفظ انسجام ملینقش خانواده -0

 عضو یک ملت بودناتحاد و احساس  -0

 هویت ملی در کشور برای حفظ تبلیغاتوجود  -4

 با هویت ملی هاو تجاری شرکت تبلیغاتی هایپیام تناسب -۱

 حمایت مسئولین از وحدت و انسجام ملی -۶

 های اجتماعی )اعم از تصویری، صوتی و مکتوب(صحبت از اتحاد و انسجام ملی در رسانه -2
 افراد مشهور در کشور در جهت حمایت از اتحاد ملی دغدغه -۸
 وطنانی با دیگر هماحساس سرنوشت مشترک -۱

 و از یک ریشه تبار مشترک -1۴

 وطنانبا دیگر همهـویت یگانه احساس  -11
 انسجام ملیویت توجه به تق -10

 افتخار مردم به پیوند هویت با ملیتشان -10

 های خارجیترجیح فرهنگ ملی به فرهنگ -14
 در بین مردموفاداری به کشور  -1۱
 های ملیتمایل به عضویت در گروه -1۶

[00[،]2[،]00[،]04[،]01،] 
[01[،]1۴] 

 

نتیجه آزمون بارتلت که تقریبی از آماره کای دو است نشان داده شده  2در جدول . تحلیل عاملی اکتشافی
تحلیل عاملی دهد درصد است که نشان می ۱از  ترکوچک( آزمون بارتلت =۴۴1/۴sigاست. مقدار معناداری )

. [00] شودبرای شناسایی ساختار مدل عاملی، مناسب است و فرض شناخته شده بودن ماتریس همبستگی رد می
در ابتدای این جدول آمده است. چون مقدار آن نزدیک به یک است،  ۸20/۴با مقدار  KMOهمچنین شاخص 

 ست.نمونه( برای تحلیل عاملی کافی ا 01۴)تعداد  دهندگانپاسختعداد 

 
  کنندهمصرف گراییقومیتشاخص کفایت نمونه برای تحلیل عاملی اکتشافی سازه  :2جدول 

KMO and Bartlett's Test 

 2۱۶/۴ (KMOبرداری )شاخص کفایت نمونه

 ازمون بارتلت

Approx. Chi-Square 07۶207۸۱1 

df 10۴ 

Sig. ۴۴1/۴ 

 

باشد،  تربزرگدهد. هرچه واریانس مشترک استخراجی واریانس مشترک استخراجی را نشان می ۸جدول 
. اگر هر یک از واریانس مشترک استخراجی بسیار دهندمیهای استخراج شده، متغیرها را بهتر نمایش عامل

، اینجا. در الزامی شود( باید حذف شوند و ممکن است استخراج عامل دیگری 4/۴تر از کوچک باشند )کوچک
 .است 4/۴بیشتر از  شاناستخراجیمشترک  تمامی سؤالات واریانس
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 (NI: National Identity *)کننده مصرف گراییقومیت مؤلفهمقادیر اشتراک استخراجی سازه  :۸جدول 

 مقادیر اشتراک استخراجی سوال مقادیر اشتراک استخراجی سوال

1۸ *NI 22۱/۴ 0۶ NI 2۸0/۴ 

1۱ NI ۶۶0/۴ 02 NI 4۸4/۴ 

0۴ NI ۶۶۱/۴ 0۸ NI ۶1۶/۴ 

01 NI ۶۴0/۴ 0۱ NI 4۱4/۴ 

00 NI ۱۶0/۴ 0۴ NI 42۸/۴ 

00 NI ۱۱4/۴ 01 NI ۶۱۴/۴ 

04 NI ۶2۱/۴ 00 NI 2۱0/۴ 

0۱ NI ۶02/۴ 00 NI ۶4۴/۴ 

 
 هویت ملیسازه های پژوهش یعنی تمام سؤالات سازه هستمشخص  ۸که در جدول  طوربنابراین همان

و باید در پژوهش حفظ شوند و از این سؤالات برای  باشندمی 4/۴ دارای مقادیر اشتراکی بالایکننده مصرف
 تحلیل عاملی اکتشافی استفاده کرد. 

دارای مقدار ویژه  0تا  1ی هاعامل اینجادهد. در های مختلف را نشان میدرصد واریانس عامل ۱جدول 
عامل  0ی نسبی توجه شود، این مانند. اگر به ستون واریانس تجمعهستند و در تحلیل باقی می 1از  تربزرگ

همچنین، در  .( را توضیح دهندکنندهمصرف گراییقومیت)واریانس( متغیرها ) تغییرپذیریدرصد از  ۶۱توانند می
شود، ثابت است، ولی عامل توضیح داده می 0ی باقیمانده، نسبتی از کل تغییرات که توسط این هاعاملچرخش 

کند، در درصد( را تعیین می 44عامل اول درصد بیشتری از تغییرات )برخلاف روش بدون چرخش که در آن 
دهند. این ویژگی چرخش ها، هر یک از آنها نسبت تقریباً یکسانی از تغییرات را توضیح میروش چرخش عامل

 .کندصورت یکنواخت توزیع میها بهواریماکس است که تغییرات را میان عامل
 

 درصد واریانس :۱جدول 

 روش چرخش واریماکس درصد واریانس عامل

 عامل اول
 0۱740۱ درصد واریانس عامل اول

 0۱740۱ درصد واریانس تجمعی

 عامل دوم
 1۱7۱12 درصد واریانس عامل دوم

 4۱70۱0 درصد واریانس تجمعی

 عامل سوم
 127۶0۶ درصد واریانس عامل سوم

 ۶07۱2۸ درصد واریانس تجمعی

 
افزایش  را باید چرخاند تا قابلیت تفسیر آنها هاعاملتفسیر بارهای عاملی بدون چرخش ساده نیست، بنابراین 

 گراییقومیتهای اصلی سازه عامل عنوانبهعامل  0شاخص،  12یابد. با توجه به نتیجه تحلیل عاملی روی 
 شود.کننده شناسایی میمصرف
 

 واریماکس ها بعد از چرخشمشخص عامل :1۴جدول 
aRotated Component Matrix 

 1 0 0 

1۸ NI ۸22/۴ ۴21/۴- ۴00/۴- 

1۱ NI ۸۴۶/۴ 1۴۱/۴ ۴0۶/۴ 

0۴ NI ۸10/۴ ۴۸۱/۴ ۴1۸/۴ 
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0۸ NI 2۸۱/۴ ۴10/۴ ۴۴۱/۴ 

01 NI ۸00/۴ 110/۴ ۴01/۴- 

00 NI 2۱2/۴ ۴21/۴ ۴۴0/۴ 

01 NI 1۶4/۴ 21۴/۴ 0۶۱/۴ 

00 NI ۴21/۴ ۶۸2/۴ 0۱1/۴ 

00 NI ۴۱۱/۴ 204/۴ 1۴۸/۴ 

04 NI ۴۱۶/۴ ۸1۴/۴ ۴۱2/۴ 

0۱ NI ۴۶۱/۴- 22۱/۴ 122/۴ 

0۶ NI ۴02/۴- 1۴۱/۴ ۸22/۴ 

02 NI ۴۱۱/۴ 41۴/۴ ۱۱0/۴ 

0۱ NI ۴۴0/۴ 010/۴ ۶0۱/۴ 

0۴ NI ۴00/۴- 0۴0/۴ ۶0۴/۴ 

00 NI ۴۴۱/۴- ۴40/۴ ۸۶2/۴ 

 

قرار  اول متغیر هویت ملی مؤلفهتحت  NI 00و  NI 01و  NI 0۸و  NI 0۴و  NI 1۱و  NI 1۸ سؤالات
 گیرند.می

 گیرند.قرار می دوم متغیر هویت ملی مؤلفهحت ت NI 0۱و  NI 04و  NI 00و  NI 00و  NI 01 سؤالات
 گیرند.قرار می سوم متغیر هویت ملی مؤلفهتحت  NI 00و  NI 0۴و  NI 0۱و  NI 02و  NI 0۶ سؤالات

 صورتبهرابطه  ینانجام شده در ا یقبل یقاتتحق ینموضوع و همچن یاتادب یعامل، با توجه به بررسسه  ینا
 .اندشده گذارینام 11جدول 
 

 موضوع یاتبا توجه به ادب هاعامل گذارینام :11جدول 

 عامل استخراج شده سؤالات

1۸ NI  1۱و NI  0۴و NI  0۸و NI  01و NI  00و NI  هویت ملی در فرد و خانواده 

01 NI  00و NI  00و NI  04و NI  0۱و NI ارتباطات مبتنی بر هویت ملی 

0۶ NI  02و NI  0۱و NI  0۴و NI  00و NI  یکرنگی و انسجام اجتماعی 
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های استخراج شده از متغیر هویت عاملپس از انجام تحلیل اکتشافی و شناسایی . تأییدیتحلیل عاملی 
ملی شامل هویت ملی در فرد و خانواده، ارتباطات مبتنی بر هویت ملی و یکرنگی و انسجام اجتماعی، این سه 

 1در شکل استفاده شده است.  AMOS24 افزارنرمقرار گرفته است. در این مرحله از  تأییدیعامل مورد تحلیل 
 ب استاندارد شده به نمایش درآمده است. ضرای صورتبه تأییدیتحلیل عاملی 

 

 
 کننده در حالت تخمین ضرایب استانداردگرایی مصرفگیری سازه قومیتمدل اندازه :1شکل  

 
به نمایش درآمده است که  10تفکیک در جداول  صورتبههای هویت ملی گیری هریک از مؤلفهمدل اندازه

ها اجتماعی برازش آن انسجام و ملی و یکرنگی هویت بر مبتنی ارتباطاتخانواده،  و فرد در ملی سه مؤلفه هویت
 ضرایب تخمین حالت در گیریاندازه های حاصل از معادلاتیافته 10در جدول قرارگرفته است.  موردبررسی

 های بعد هویت ملی نشان داده شده است.  برای هر یک از گویه استاندارد

 
 برای بعد هویت ملی گیری در حالت تخمین ضرایب استاندارد معادلات اندازه: 10جدول 

 بندیاولویت T-value بار عاملی R2 متغیر آشکار ابعاد

هویت ملی در فرد و 
 خانواده

1۸ NI 202۶/۴ ۸۱0/۴ - اول 

1۱ NI ۱۸۶2/۴ 2۶۶/۴ ۶42/1۱ چهارم 

0۴ NI ۶122/۴ 2۸۶/۴ 0۶۱/1۶ دوم 

0۸ NI ۱401/۴ 202/۴ ۸۴0/14 ششم 
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01 NI ۶1۶0/۴ 2۸۱/۴ 002/1۶ سوم 

00 NI ۱4۱۸/۴ 241/۴ ۱0۸/14 پنجم 

 بر مبتنی ارتباطات
 ملی هویت

01 NI ۱041/۴ 204/۴ - سوم 

00 NI 42۴۱/۴ ۶۸۶/۴ ۱۱۴/1۴ چهارم 

00 NI 02۸0/۴ ۶1۱/۴ ۸۶4/۱ پنجم 

04 NI ۶10۴/۴ 2۸0/۴ 0۱4/10 اول 

0۱ NI ۱۱۱۱/۴ 24۸/۴ ۸40/11 دوم 

 انسجام و یکرنگی
 اجتماعی

0۶ NI ۸22۱/۴ ۱02/۴ - اول 

02 NI 0۴40/۴ 4۱0/۴ 00۸/۸ پنجم 

0۱ NI 00۶۱/۴ 42۶/۴ 2۱0/۸ سوم 

0۴ NI 01۱۴/۴ 4۶۸/۴ ۱2۱/۸ چهارم 

00 NI 2۸00/۴ ۸۸۱/۴ ۱04/1۱ دوم 

 
 0۴و  NI 1۱و  NI 1۸ خوشبختانه کلیه سؤالاتخانواده  و فرد در ملی گیری هویتبا توجه به معادلات اندازه

NI  0۸و NI  01و NI  00و NI  مقدارt-value  قرار دارد بنابراین در سطح  ۱۶/1و  -۱۶/1شان خارج از بازه
خانواده معنادار هستند. پس شرط اول روایی  و فرد در ملی کلیه بارهای عاملی برای متغیر هویت %۱۱اطمینان 

 و فرد در ملی اما در مورد شرط دوم روایی همگرا تمامی ضرایب بارهای عاملی متغیر هویتهمگرا وجود دارد. 
 در ملی یک از سؤالات هویتبنابراین شرط دوم روایی همگرا وجود دارد و هیچ هست 4/۴خانواده بالای عدد 

گیری متغیر متناظرش سهمی دارد و به شود. از طرفی هر سؤال در اندازهخانواده از مدل پژوهش حذف نمی و فرد
شود. با توجه به مشخص می R2کند این سهم توسط شاخص زبان آماری سهمی از واریانس آن را تبیین می

 فرد در ملی ری متغیر هویتگیکمترین سهم را در اندازه NI 0۸بیشترین سهم و سؤال  NI 1۸سؤال  R2ضرایب 
 دارد.  خانواده و

و  NI 00و  NI 01 خانواده خوشبختانه کلیه سؤالات  و فرد در ملی گیری هویتبا توجه به معادلات اندازه
00 NI  04و NI  0۱و NI   مقدارt-value  قرار دارد بنابراین در سطح اطمینان  ۱۶/1و  -۱۶/1شان خارج از بازه
ملی معنادار هستند. پس شرط اول روایی همگرا  هویت بر مبتنی عاملی برای متغیر ارتباطاتکلیه بارهای  ۱۱%

خانواده  و فرد در ملی وجود دارد. اما در مورد شرط دوم روایی همگرا تمامی ضرایب بارهای عاملی متغیر هویت
 هویت بر مبتنی ت ارتباطاتیک از سؤالابنابراین شرط دوم روایی همگرا وجود دارد و هیچ هست 4/۴بالای عدد 

گیری متغیر متناظرش سهمی دارد و به زبان شود. از طرفی هر سؤال در اندازهملی از مدل پژوهش حذف نمی
شود. با توجه به ضرایب مشخص می R2کند این سهم توسط شاخص آماری سهمی از واریانس آن را تبیین می

R2  04سؤال NI  00بیشترین سهم و سؤال NI هویت بر مبتنی گیری متغیر ارتباطاتکمترین سهم را در اندازه 
 دارد. ملی

پایایی و  1شدهبرای هر ســازه دو شــاخص میانگین واریانس استخراج. هویت ملی پایایی و روایی سازه
دهد که نشـان می  AVEشود. شاخص ها محاسـبه میو پایایی سازه رواییگیری برای اندازه به ترتیب مرکب

برای  AVE های آن سازه بوده است. از شاخصسنجه تأثیرچه درصدی از واریانس سازه موردمطالعه تحت 
به بالا را  ۱/۴شود. محققان مقدار نیز یاد می روایی همگراشود و از آن تحت عنوان سنجش روایی استفاده می

پژوهش ها در این برای تعیین پایایی سازه .[10[، ]14[، ]10] اندودهبرای مناســب بودن این شــاخص تعیین نم
[، 10]باشد  2/۴ از تربزرگها برای سازه CR که مقداراستفاده شد. درصورتی از الفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

                                                                                                                                                 
1 Average Variance Extracted (AVE) 
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https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
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تر باشد، پایایی دهند و هرچه این مقدار برای یک سازه به یک نزدیکقبولی را نشان میپایایی قابل ؛[10[، ]14]
گیری شوند همبستگی بین این آن سازه بیشتر است. هرگاه یک یا چند خصیصه از طریق دو یا چند روش اندازه

ی هایی که خصیصهنمرات آزمون سازد. اگر همبستگی بینها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم میگیریاندازه
وجود این همبستگی برای اطمینان  .هستکند بالا باشد، پرسشنامه دارای اعتبار همگرا گیری میواحدی را اندازه

برای روایی همگرا باید روابط زیر برقرار  سنجد، ضروری است.که آزمون آنچه را که باید سنجیده شود میاز این
 باشد:

1) CR>0.7 

0) CR>AVE 

0) AVE>0.5 

 
 هویت ملی پایایی و روایی سازه .10جدول 

 
CR AVE MSV ASV 

 ۴11/۴ ۴00/۴ ۶۴2/۴ ۱۴0/۴ خانواده و فرد در ملی هویت

 1۴۸/۴ 1۱4/۴ ۱۴۱/۴ ۸02/۴ ملی هویت بر مبتنی ارتباطات

 ۴۱2/۴ 1۱4/۴ ۱۴1/۴ 2۱4/۴ اجتماعی انسجام و یکرنگی

 

حاصل شده  ۱/۴مشخص است میانگین واریانس استخراج شده ضریبی بیش از  10که در جدول  طورهمان
بیشتر از  هاسازهشده است و از طرف دیگر پایایی ترکیبی  تائیدپژوهش  هایسازهاست و در نتیجه روایی همگرا 

 پایایی ترکیبی هویت ملی دارد.  تائیدشده است که نشان از  2/۴
اریانس اشتراکی مقدار واریانس است که یک متغیر )سازه( قادر است در وروایی واگرا سازه هویت ملی. 

مثال ، اگر همبستگی بین دو متغیر  عنوانبه؛ شودمیوان نشان داده  صورتبهمتغیر دیگر )سازه( توضیح دهد که 
 ،x1   وx2    ،۶/۴ 1 باشد ، واریانس اشتراکی بینx 2  وx   هم ارتباط  است. اگر متغیرهای مستقل با0۶/۴عدد

مشترک که همبستگی بین  واریانس متوسط و مشترک  واریانس داشته باشند ، از طریق دو آزمون حداکثر
بودن میانگین  تربزرگپنهان پژوهش  هایسازهشرط عدم وجود همبستگی بین . دهدمینهفته را نشان  هایسازه

 چنانچه. [1۶[، ]۱] هستمشترک  نسواریا متوسط و مشترک واریانس واریانس استخراج شده از حداکثر
 اعتبار دارای هاآزمون باشد، پایین کندمی گیریاندازه را متفاوتی هایخصیصه که هاییآزمون بین همبستگی
 ( باید برقرار باشد0۴۴۶که در این صورت دو شرط زیر بر اساس دیدگاه هیر و همکاران ) است واگرا یا تشخیصی

 هاآزمون باشد، پایین کندمی گیریاندازه را متفاوتی هایخصیصه که هاییآزمون بین همبستگی چنانچه؛ [1۶]
 که در این صورت دو شرط زیر باید برقرار باشد  است واگرا یا تشخیصی اعتبار دارای

۱( < AVE ۱MSV 

۲( < AVE ۲ASV 
بیشتر از برای هر سازه   AVE قبول است که میزانروایی واگرا وقتی در سطح قابلدر رویکردی دیگر 

 ها( در مدل باشدهای دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازهواریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه
گیری حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل قبول یک مدل اندازه. بر این اساس روایی واگرای قابل[10]

 .[10] های دیگرهای خود دارد تا با سازهبیشتری با شاخص
 

                                                                                                                                                 
1 Maximum Shared Squared Variance 
2 Average Shared Squared Variance 
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 ملی: روش فورنل و لارکر هویت سازه روایی واگرا. 14 جدول

 
 اجتماعی انسجام و یکرنگی ملی هویت بر مبتنی ارتباطات خانواده و فرد در ملی هویت

 777/0 خانواده و فرد در ملی هویت
  

 714/0 1۱۴/۴ ملی هویت بر مبتنی ارتباطات
 

 707/0 44۴/۴ -۴1۶/۴ اجتماعی انسجام و یکرنگی

 
و از طرف دیگر در روایی واگرا به روش   باشدAVE از  کمترASV  و MSV  باید  واگرا روایی تائید برای

که  طورهمان. [1۱] باشد تربزرگفورنل و لارکر اعداد قطر اصلی باید در سطر و ستون خود از بقیه اعداد 
و در نتیجه  هستکه هر دو شرط روایی واگرا برقرار  دهدمینشان  14و  10 این پژوهش در دو جدول هاییافته

 گردیده است.  تائیدسازه هویت ملی  هایمؤلفهروایی واگرای 
شده آوریهای جمعشده در نمونه پژوهش که با توجه به دادهمدل مشاهده. ملی هویت برازش مدل سازه

جامعه واقعی تطابق و مشابهت داشته باشد. برای آمده است باید با مدل مورد انتظار در دستاز عملیات میدانی به
ها را از زوایای مختلف با مدل اند که مدلشاخص برازشی را ارائه نموده ۱0این منظور تاکنون محققین بیش از 

 . [0۱] نظر دارندها اتفاقکند. اما اکثریت محققین بر تعدادی از این شاخصمورد انتظار در جامعه مقایسه می

 
 گیری های برازش مدل اندازهشاخص .1۱ جدول

 آمدهدست مقدار به حد مجاز نوع شاخص برازش های برازششاخص

Chi-square/ DF 2۴1/0 0کمتر از  های مقتصدشاخص 

RMSEA ۴21/۴ ۴۸/۴تر از کوچک های مقتصدشاخص 

PNFI ۸0/۴ ۱/۴از  تربزرگ های مقتصدشاخص 

GFI ۸۸/۴ ۸/۴از  تربزرگ های مطلقشاخص 

AGFI ۸۶/۴ ۸/۴از  تربزرگ های مطلقشاخص 

NFI ۱۱/۴ ۱/۴از  تربزرگ ایهای مقایسهشاخص 

CFI ۱۸/۴ ۱/۴از  تربزرگ ایهای مقایسهشاخص 

RFI ۱4/۴ ۱/۴از  تربزرگ ایهای مقایسهشاخص 

IFI ۱۸/۴ ۱/۴از  تربزرگ ایهای مقایسهشاخص 

 

 هاپیشنهادو  گیرینتیجه .5

های عمیق با خبرگان دانشگاهی و اجرایی صنعت صنایع پوشاک در این پژوهش، سعی شد از طریق مصاحبه
کننده در مصرف هویت ملی هایمؤلفهکارگیری متدولوژی تحلیل مضمون و تکنیک دلفی فازی، ایران و به

از تکنیک تحلیل عاملی  شناسایی این عوامل با استفادهاز پس  .شناسایی شده استداخلی گام  کالاهایمصرف 
قرار گرفته است. در این  موردبررسیصحت آنها  تأییدیاین متغیرها پرداخته و با روش  بندیدستهافی به شاکت

ها تا جای ممکن سعی شد به گونه پرسشگری به مصاحبه عمیق صورت گرفت. در خلال مصاحبه 0۴مسیر، 
گفتنی است که بعد از هر مصاحبه، پژوهشگر با مرور  دهنده فراهم نشود.عمل آید که موجبات سوگیری پاسخ

نمود. پس از شناسایی ها میچندباره متن مصاحبه و کشف مفاهیم اولیه، اقدام به استخراج و کدگذاری آن
خبره  1۱به اعتبارسنجی مضامین استخراجی پرداختیم که از  CVIو  CVR هایآزمونمضامین با استفاده از 
 های پژوهش دارد. شاخص تائیده شده است که در هر دو آزمون نشان از برای این بخش استفاد

هویت ملی در مصرف برندهای داخلی بوده است.  هایمؤلفهاین پژوهش به دنبال بررسی و شناسایی ابعاد و 
هایی با خبرگان صنعت و دانشگاهی جهت شناسایی ابعاد مذکور انجام شده است و امر ابتدا مصاحبه نجهت ای
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ها بررسی شناسایی آن با استفاده از روش تحلیل تم، با روش دلفی فازی اولویت آنها شناسایی و اشباع داده پس
بکار گرفته شد  تأییدیابعاد هویت ملی، روش تحلیل عاملی اکتشافی و  بندیاولویتشده است. پس شناسایی و 

های در قالب سه بعد هویت ملی در این گویهبندی شوند. های شناسایی در قالب ابعاد هویت ملی تقسیمتا آیتم
هایی اند. عمده گویهبندی شدهفرد و خانواده، ارتباطات مبتنی بر هویت ملی و یکرنگی و انسجام اجتماعی تقسیم

وجود عرق بالا در خانواده، احساس اتحاد تند از: رکه در قالب بعد هویت ملی در فرد و خانواده شناسایی شدند عبا
های های ملیتی. عمده گویه، تمایل به عضویت در گروهوطنانهمملت بودن، احساس هویت یگانه با و عضو یک 

های اجتماعی و حمایت بعد ارتباطات مبتنی بر هویت ملی نیز عبارتند از: تبلیغات برای حفظ هویت ملی، رسانه
ترین آنها عبارتند از: سایی شد که عمدههای متفاوتی شناافراد مشهور. در بعد یکرنگی و انسجام اجتماعی نیز گویه

 مشترک در میان مردم.  سرنوشتتقویت انسجام ملی، تبار مشترک، وفاداری به کشور و احساس 
که در مطالعات  کننده شناسایی شده استهویت ملی و مصرف کالاهای داخلی مصرفارتباط نزدیکی را بین 

تواند باعث افزایش مصرف . هویت ملی می[00] شد تائیدیز متعددی به آن اشاره شده است و در این مطالعه ن
کننده در نظر گرایی مصرفپیشرانی برای قومیت عنوانبهو  شود میکنندگان بوکالاهای داخلی توسط مصرف

کنندگان نشان داده شده است که ارزش درک شده از کالای ایرانی در میان مصرفای در مطالعهشود. گرفته می
مطالعه نشان داده شده است که با افزایش  در این کهدرحالی، [1] است یافتهتوسعهتر از کالاهای کشورهای پایین

آنها پیشران  پرستیمیهنکنند و احساسات تمایل بیشتری به کالای داخلی پیدا می کنندگانمصرفهویت ملی، 
ها و هنجارها و باشد، پایبندی به ارزش ترهرچه احساس تعلق به یک گروه قویمصرف کالای داخلی خواهد بود. 

، در [00] این صفات بر رفتار فرد خرید فرد نیز بیشتر خواهد شد تأثیرشود و بنابراین های آن گروه بیشتر میسنت
شود تا هویت قومیتی نیز افزایش دهد موجب مینتیجه استفاده از کالاهای بومی که حس تعلق را افزایش می

های شناسایی شده در این پژوهش مانند وجود عرق بالا در خانواده، احساس اتحاد و عضو آیتمبا توجه به یابد. 
، تقویت انسجام ملی، تبار مشترک، وفاداری به کشور و وطنانهمیک ملت بودن، احساس هویت یگانه با 

میان گرایی در است که این عوامل باعث رشد قومیت مشترک در میان مردم، مشخص سرنوشتاحساس 
با توجه به نتایج  شود.کنندگان داخلی میکنندگان و در نهایت استفاده از کالای داخلی توسط مصرفمصرف

گیرندگان صورت هایی توسط تصمیمگرایی و هویت ملی افراد، تلاششود جهت تقویت ملیپژوهش پیشنهاد می
اسلامی، در جهت حفظ این هویت اقدام گیرد. همچنین در طراحی لباس و پوشاک، با توجه به هویت ایرانی و 

-و هویت ملی افراد، پیشنهاد می پرستیمیهنها در رشد احساس شود. همچنین با توجه به نقش ارزشمند خانواده
 قرار بگیرد. موردتوجهای، این مهم های تبلیغاتی و رسانهها با برنامهشود ضمن بیان این نقش ارزشمند به خانواده

پذیری و عمده گدر مصرف کالای داخلی مانند فرهن مؤثردر مطالعات آتی سایر عوامل شود پیشنهاد می
قرار بگیرد.  موردبررسیآن  هایمؤلفهکننده، شناسایی و ابعاد و گرایی مصرفپیشامدها و پیامدهای قومیت

داخلی را در  هویت ملی جهت مصرف کالای هایمؤلفهقرار داد و  موردبررسیتوان سایر صنایع را همچنین می
از  ع مورد آزمون قرار داد.ه در این مطالعه را در سایر صنایشناسایی شد هایمؤلفهسایر صنایع شناسایی و یا 

های پژوهش دسترسی به جامعه خبرگان صنعت بوده است. همچنین انجام مصاحبه و کنترل محدودیت ترینمهم
 های پژوهش بوده است. دیگر محدودیتاینکه مصاحبه از چارچوب مشخصی خارج نشود نیز از 
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